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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace ,,Optimalizace procesu vyberu dodavatele® je provedeni ana-
lyzy vybéru dodavatele v konkrétnim podniku, ktery se zabyva vyrobou koncovek pro hyd-

raulické hadice a jejich kompletovanim.

Prace je roz€lenéna na dvé Casti, praktickou a teoretickou ¢ast. Prvni ¢ast se zabyva teore-
tickym popisem dané problematiky pomoci teoretickych zdroji od riznych autor, které
objastiuji danou problematiku v teoretické roviné. V druhé praktické Casti je popisovan
soucasny prubéh vybéru dodavatele v konkrétnim podniku a na zakladé zjisténych po-
znatkll v teoretické ¢asti prace je vytvoren navrh zlepSeni soucasného stavu pi1 vybéru do-

davatela.

Klicova slova: nakup, nakupci, dodavatelé, hodnoceni dodavatele, vybér dodavatele, kritéria a

metody hodnoceni.

ABSTRACT

Subject of bachelor's degree work ,,optimization of the process access supplier* them ride
out analyses access supplier in a particular enterprise, that does deals fabrication ending for
hydraulic brittle star and their entire.

Work is to out article into two parts, businesslike and academic in part. First part of with
deals academic conformity given matters by dint of academic of resources as from diffe-
rent author of, which bring out given matters in academic plane. In second childhood
practicals parts is describing actual course access supplier in a particular enterprise and on
the under the identified by finding in academic parts work is to achieve design betterment
actual status by access bringer.

Keywords: purchase, purchaseer, suppliers, supplier evaluation, supplier selection, criteria

and evaluation methods.
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UVOD

Spatny vybér dodavatelti, miize mit za nasledky dodavky nekvalitnich, zbyteéné finanéné
nakladnych vstupnich materiald, polotovarti ¢i nahradni dili. Timto zpisobem dochézi k
negativnimu ovliviiovani spravné funkcionality podniku jako celku a snizuje se jeho kon-
kuren¢ni schopnost. Mimo jiné mé také Spatny vybér vhodnych dodavatelti veskerych
vhodnych potiebnych komponentti pro vyrobni podnik ma samoziejmé vliv na nepravidel-
né, opozdéné nebo nekompletni dodavky a timto vznikaji negativni odchylky z ptivodniho
planu vyroby. Dochazi tim padem k zvySovani ndkladovosti pfi vykryvani vSech vzniklych
nahlych vypadkt dodavek vSech poZzadovanych komponenti. Samoziejmé& dochazi timto
pii zvySovani nakladovosti k zmensovani ¢istého zisku firmy. Pokud tento neptiznivy trend
trva po delsi casovy horizont, miize vazn¢ ohrozit likviditu firmy a posléze samotnou exis-
tenci podniku jako celku. Kazda firma ma jiné specifika potieb, které potiebuje pro své
kazdodenni fungovani. Vyrobni podnik ma rozhodné odlisné specifika pozadavkl pro pro-
vozovani své podnikatelské Cinnosti nez firma, ktera se zabyva obchodni ¢innosti, nebo

poskytovani sluzeb.

Tato bakalaiskd prace se bude zabyvat problematikou optimalizace procesu vybéru doda-
vateld. Cilem této bakalatské najit vhodné postupy a kritéria pro vybrany podnik XY. Je
rozdélena na dv€ hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se dana pro-
blematika optimalizace procesu vybéru dodavateli fesi pomoci riznych teoretickych zdro-
ju, které popisuji rizné metody. Prakticka ¢ast se zabyva soucasnou praxi pti vybéru doda-
vateld v podniku XY a s pomoci jeji analyzy, jejichz hlavnim cilem je podrobna analyza
vSech kladi nebo zaport stavajicich praktik pii vybéru dodavateld. Dale se zabyva apliko-
vanim metod, které byly pouzity v teoretické ¢asti této prace. Také je zde popsana historie
a organizacni roz¢lenéni podniku XY.

V zavéru prace je povedeno zhodnoceni vSech zjisténych vysledkd, které byly ziskany po-
uziti metod. A vytvofeni navrhu vylepSeni a doporuceni v procesu optimalizace vybéru

dodavatelq.
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l. TEORETICKA CAST
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1 NAKUP A RiZENI NAKUPU

Naékup a fizeni nakupu tvoti dalezitou a neoddélitelnou soucast pti provozovani vyrobniho

podniku.

Bez nakupu nelze vitbec vyrabét a tim padem neni co prodavat. Velmi dulezitou otazkami,
které ziistavaji na zodpovézeni, je co viibec vyrabét a nakupovat, od jakého dodavatele, za

jakou cenu a v jaké kvalité.

Objekty nakupu
vstupni hmotné statky obchodni zbozi sluzby
material zakladni
pomocny
Provozni pro-
rovozni
stiedky P
polotovary

Obr.1 Objekty nakupu v praxi [5]

1.1 Povaha nakupni jednotky

Ve srovnani se spotiebitelskymi nakupy zahrnuji nakupy organizaci obvykle vice kupuji-

cich a profesionalnéjsi nakupni uasili. Pro organizace ¢asto nakupuji Skoleni ndkup¢i,

vvvvvv

vvvvvv

ni komise slozené s technickych odbornikii a ¢lenti nejvyssiho vedeni. Proto musi mit mar-
ketéfi zaméfeni na organizace Skolené prodejce schopné uzavirat obchody se Skolenymi

nakup¢imi. [2]
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1.2 Typy rozhodnuti a rozhodovaci proces

vvvvvv

casto toci vetsi sumy penez, slozité ekonomické a technické uvahy a interakce mnoha lidi
na mnoha urovnich kupujici organizace. Protoze jsou tyto ndkupy slozitéjsi, mohou se fir-

my rozhodovat déle. *

Naptiklad nakup slozitého pocitacového systému mize trvat mnoho mésicii- nékdy dokon-
ce vice nez rok- a mize jit o miliony liber, tisice technickych udaju a praci desitek lidi, od

vrcholového vedeni az po koncové uzivatele. [4]

Nakupni proces organizace byva vice formalizovany nez spotiebitelsky nakupni proces.
Velké nakupy obvykle vyzaduji podrobné specifikace produktu, pisemné nakupni objed-
navky, peclivé vyhledavani dodavatelll a formélni schvéaleni. Kupujici firma mize dokonce

vypracovat ptiru¢ky podrobné popisujici nakupni proces. [4]

A kone¢né jsou prodavajici a kupujici v nakupnim procesu organizace na sob¢ ¢asto mno-
hem vice zavisli. Markertér orientovany na spotiebitele si od zakaznika zachovava odstup.
Naopak marketér orientovany na firmy si mize vyhrnout rukavy a tizce spolupracovat se
zakazniky ve vSech fazich vyrobniho procesu- poméahé jim definovat problémy, hleda te-
Seni a podporuje provoz po nakupu. Prodejci orientované na firmy vSak musi své zdkazni-
ky navazat dlouhodobé vztahy. V dlouhodobém obdobi si udrzi zakazky tak, ze uspokoju-
ji aktudlni potfeby a zaroven mysli dopfedu, aby dokéazali uspokojit i budouci potieby za-

kaznika. [4]

! KOTLER, Philip, ed. Moderni marketing. Prelozili . LANGEROVA, VNOVY.

4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 365
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1.3 DalSi charakteristiky trhi organizaci
Piimy nakup
Organizace Casto nenakupuji od prostiednikii, ale pfimo od vyrobcti, zejména pokud jde o

technicky sloZité¢ a nakladné predméty. Aerolinky nakupuji letadla pfimo od Boeingu a

Airbusu a univerzity po¢itace pfimo od spole¢nosti IBM, Dell a dalsich. [4]
Reciprocita

Firmy casto funguji na reciprocnim zakladé a vybiraji si dodavatele, ktefi na oplatku naku-
puji od nich. Naptiklad papirny mohou kupovat chemikalie od chemicky, kterd od nich

nakupuje papir. [4]
Leasing

Organizace si vybaveni stale castéji nekupuji ptimo, ale pronajimaji- at’ uz jde o tiskaiskeé
lisy, elektrarny, firemni letadla, lisy na seno, kopirky nebo vybaveni ropnych plosin. Lin-
kova letadla a auta nakupuji hlavné pronajimatelské (leasingové) spole¢nosti. Nékteré uni-
versity si zaCaly pronajimat prostory studentskych koleji, aby mély penize na jiné investi-
ce. V tomto piipad¢ jde o zpétny leasing zafizeni, ktera jim kdysi patfila, coz je strategie

Casto uplatiiovana velkymi korporacemi. [4]

Néjemce miize ziskat fadu vyhod, naptiklad vice disponibilniho kapitalu, ziska nejnové;jsi
produkty prodejce, lepsi sluzby a jisté danové vyhody. Pronajimatel ziska vétsi Cisty ptijem

a moznost prodavat zakazniktim, ktefi si pfimy nakup nemohou dovolit. [4]

1.4 Model nakupniho chovani organizaci

Podobné¢ jako u spotiebitelskych nakupti jsou i marketingové stimuly pro nakupovani or-
ganizaci tvofeny produktovou politikou, distribuc¢ni politikou a komunikacni politikou.
Dalsimi stimuly jsou ekonomické, technologické, politické, kulturni a konkurencni sily
v okolnim prostiedi. Ty predstavuji vstupy, které se uvniti organizace méni v nakupni re-
akce vybér vyrobku a sluzeb, vybér dodavatelt, objemy objednavek a dodaci, servisni a
platebni podminky. Aby marketér dokazal pfipravit isp&sné strategie marketingového mi-

xu a proménit stimuly v ndkupni reakce, musi porozumét déni uvniti organizace.

Nékupni aktivita organizace ma dv¢ hlavni slozky — ndkupni centrum tvofené vSemi lidmi,

ktefi se ucastni rozhodovani o nakupu, a samotny proces nakupniho rozhodovani. [4]
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Za ustiedni problém nakupniho marketingu povazujeme vyhleddvani a volbu (konecny

vybér) dodavatele. Dodavatel a jim dodavané komponenty rozhoduji o isp€snosti podniku

odbératele na trhu, a to ve tfech zakladnich oblastech: [5]

kvality vystupni produkce
nakladovosti

aspekti dodavek zakaznikovi (aroven zakaznickych sluzeb). [5]

1.5 Kdo se podili na B2B nakupnim procesu?

Kdo nakupuje zbozi a sluzby, které obchodni organizace potiebuji? Ta cast organizace,

ktera provadi nakupni rozhodnuti se nazyva nakupni centrum a je definovana jako vsech-

ny osoby a jednotky, jenz se Gi¢astni nakupniho procesu organizace. [4]

Nakupni centrum zahrnuje vSechny Cleny organizace, ktefi hraji v procesu nakupniho roz-

hodovani n¢kterou z nasledujicich péti roli:

Uzivatelé. Clenové organizace, kteii budou dany vyrobek nebo sluZbu vyuZivat.
V mnoha piipadech jsou to pravé uzivatelé, kdo iniciuje navrh na koupi pomaha defi-
novat specializace produktu.

Ovliviiovatelé. Lidé, ktefi maji na nakupni rozhodnuti n&jaky vliv. Casto poméhaji
definovat specifikace a zajiStuji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamnymi
ovliviovateli jsou zejména technicti pracovnici.

Nakupéi. Lidé s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat ndkupni podmin-
ky. Mohou pomahat utvaret specifikace produktu, ale nejdilezitejsi ulohu hraji pti vy-
béru dodavatelli a jednani s nimi. U slozitéjSich nakuptt mohou byt mezi nakupcimi
vysoce postaveni ¢lenové vedeni, ktefi se iCastni vyjednavani.

Rozhodovatelé. Lid¢, ktefi maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat nebo schva-
lovat kone¢né dodavatele. Pfi rutinnich ndkupech jsou rozhodovateli nebo pfinejmen-
$im schvalovateli ¢asto nakupci.

Vratni. Lidé, ktefi kontroluji tok informaci k ostatnim. Naptiklad nakupni agenti mo-
hou casto prodejci zabranit v setkani s uzivateli nebo s rozhodovateli. Dal§imi vratnymi

jsou naptiklad techniéti pracovnici nebo dokonce osobni asistentky. [4]
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Odpovédnost za volbu dodavatele
Odpovédnost za volbu dodavatele nese za normalnich okolnosti nakupci, ktery jako lidsky
prvek nékupu vyznamnym zpiisobem prispiva k efektivnosti ndkupu. 2

Proto, aby se jednotlivy nakupci aktivnim zpisobem zhostili své role, je zapotiebi
V podniku vyfesit zejména otazku jejich motivace. Klicovou ulohu sehrava nejen motivace

hmotna ale také podminky, za nichz nakup¢i svou praci vykonava. [5]

Po zhodnoceni situace na nakupnim trhu (véetné vyzkumu) piistupuje nakupci
k samotnému vybéru dodavatele. Pii vlastnim rozhodovani o dodavatelich lze postupovat

tak, ze rozhodnuti je vysledkem nékteré z uvedenych metod: [5]

Metody pfi rozhodovani o dodavatelich

- expertniho odhadu (tymu, nebo jednotlivce)

- scoring- modelu probiha na zaklad¢ kvantifikovaného hodnoceni piedem stanovenych
kritérii)

- porovnani nabidek (z hlediska cenové trovné dodavatele)

- kombinované metody (Vv praxi nejcastéji uplatiovany ptistup, predstavuje kombinaci
vy$e uvedenych metod). [5]

Kromé uplatnéni uvedenych viceméné objektivnich metod je mozné se Vv ndkupni praxi

podniki setkat s dal§imi, specifickymi pFistupy k vybéru dodavatele:

- nakupc¢i ma piikaz nakoupit co nejlevnéji,
- nakupci razi subjektivni ptistup (voli prvni variantu),
- nakupci se fidi subjektivnimi zajmy,

- vybér probiha formou konkurzniho fizeni. [5]

2 LUKOSZOVA, Xénie. Nakup a jeho Fizeni. Brno: Computer press, 2004. ISBN 80-251-
0174-6,s. 103
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Pti propoctech nakladovosti jednotlivych dodavatelli je nutné zajistit, aby byly propocty

srovnatelna, co se tyce:

- nakupovaného mnoZzstvi,

- velikosti jednotky,

- ceny. [5]

Pii porovnani vzajemné konkuren¢nich cen dodavateli musime zvazovat vSechny slozky,
které mohou jeji vysi ovlivnit. Cenova politika ndkupu vSak ve skutenosti nemlze byt
z hlediska opatieni tak aktivni, jako je cenova politika prodeje. Nelze ji tedy fesit pomoci
technik, které jsou zvazovany v ramci prodejnich aktivit. Prostor pro cenova jednani je
din zejména podnikem, ktery ¢ini poptavané mnoZstvi na celkovych trzbach dodava-
tele. | v situaci vyznamného dodavatele se redukce ceny zpravidla nefesi pfimo cenovymi

nastroji, ale spise riiznymi variantami dodacich a platebnich podminek. [5]

Nakupni centrum neni pevné dana, formaln€ urcena jednotka v ramci kupujici organiza-
ce. Jedna se o mnozinu nadkupnich roli, jenz pfi riznych nakupech zastavaji riizni lidé. Ve-
likost a sloZeni ndkupniho centra organizace se 1isi v zavislosti na produktech a nakupnich
situacich. U nekterych rutinnich nadkupi mize vSechny role nakupniho centra zastat jedina
nakupt se mize nakupni centrum skladdat z 20-30 lidi z riznych oddéleni a Grovni fizeni
organizace. Jeden prizkum ukazal, ze primérny pocet ukazal, ze se primérny pocet lidi
zapojenych do nakupniho rozhodovéani pohybuje pfiblizné€ od tfi (u sluzeb a ptedméti pou-
zivanych v kazdodennim provozu) po témér pet osob (u tak vyznamnych nakupi jako jsou

stavebni dila a strojni vybaveni). [4]

Tab. 1 Rozdilné problémy riznych nakupnich situaci [11]

Charakteristika problému/ Na- Novost Potieba Zi'etel na nové alternativy
kupni situace informaci
Prvni nakup vysoka maximalni velky
Modifikovany opakovany stiedni mirna ohraniceny

Cisty opakovany nizka mala Z4dny
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Na globalnich trzich se mohou B2B marketéfi setkat s jesté vétsim vlivem nakupnich cen-
ter. Studie porovnavaci procesy nakupniho rozhodovani ve Spojenych statech, Svédsku,
Francii a jihovychodni Asii zjistila, Zze americti ndkupci jsou ve srovndni se svymi protéjs-
Ky z jinych zemi samotafi. Svédské a americké firmy sice velmi podobnou demografickou
strukturu, ale ve Svédsku se tymy do nakupnich rozhodnuti zapojuji nejvice nejvice, za-
timco v USA nejméné. Pii ndkupnich rozhodnutich se §védské firmy z ostatnich zemi spo-

1¢haji na technicky personal a technicky personal dodavateld. [4]

Nakupni centrum obvykle zahrnuje nékolik ziejmych ucastniki, kteti se na ndkupnim roz-
hodovani formalné podileji. Naptiklad na rozhodnuti koupit firemni letadlo se bude prav-
dépodobné podilet $éf pilot podniku, nadkupci, pracovnici pravniho oddéleni, nékdo
z vrcholového vedeni a dalsi osoby formalné povérené nakupnim rozhodnutim. Mohou se
na ném podilet také mén¢ ziejmi, neformalni Gcastnici, pricemz neéktefi mohou mit na na-
kupni rozhodovani znac¢ny vliv ¢i je dokonce samy provadét. Nékdy neveédi o vSech tcast-
nicich ndkupniho rozhodovaciho procesu ani lidé v ndkupnim centru. Naptiklad o tom,
jaké podnikové letadlo mize rozhodnout ¢len piedstavenstva, ktery se o 1étani zajima a
Vv letadlech se vyzna. Muze také v pozadi tahat za nitky, aby zvratil rozhodnuti. Mnoho
nakupnich rozhodnuti v organizacich je vysledkem spletitych interakci neustale se obme-

nujicich ¢lent nakupniho centra. [4]
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1.6 Co ma nejvétsi vliv na nakupovani organizace?

Organizace jsou pifi nakupnim rozhodovani vystaveny mnoha vlivim. Néktefi marketéti
predpokladaji, Ze nejvetsi vliv maji ekonomické faktory. Maji za to, ze kupujici da pred-
nost dodavateli, ktery nabidne nejnizsi cenu, nejlepsi produkt nebo nejrozséhlejsi servis.
Soustfedi se na to, aby kupujicim nabidli vyrazné ekonomické vyhody. Organizace vSak
nereaguji jen na ekonomické, ale i osobni faktory. Ani zdaleka nejsou pfi nakupovani jen
chladné, vypocitavé a neosobni, jsou také lidské a spolecenské. Nechavaji se ovlivnit ro-

zumem i emocemi. [4]

Vétsina marketéri orientovanych na firmy si dnes uvédomuje, ze pii nakupnim rozhodo-
vani organizaci hraji emoce vyznamnou roli. U reklamy na nakladni auta pro podnikovy
vozovy park bychom naptiklad ocekavali, Ze se soustiedi na objektivni, vykonnostni a

technické parametry. [4]

Kdyz se nabidky dodavatelti navzajem dost podobaji, nema organizace pii nakupnim roz-
hodovani z Cist¢ racionalniho hlediska na ¢em stavét. Protoze svych cili dosdhnou
S kterymkoliv dodavatelem, mohou si dovolit nechat se pii rozhodovani vice ovlivnit
osobnimi faktory. KdyZz se vSak konkuren¢ni produkty podstatné liSi, nesou nakupci pti

rozhodovani vetsi zodpovédnost a obvykle vénuji ekonomickym faktorim veétsi pozornost.

[4]

1.7 Rizné skupiny vlivii na nakup¢i organizace
Faktor prostredi.

Kupujici na priimyslovém trhu jsou siln¢ ovlivnény faktory soucasného a ocekavaného
ekonomického prostiedi, napiiklad urovni primarni poptavky, ekonomickymi vyhledy a
cenou penéz. S rostouci ekonomickou nejistotou omezuji organizace nové investice a snazi

se redukovat skladové zasoby. [4]

Stale dulezitym faktorem prostiedi je nedostatek kliCovych materidla. Firmy jsou dnes ¢as-
to ochotny nakupovat a udrzovat vétsi skladové zasoby nedostatkovych materiald, aby si
zajistily dostatecny ptisun. Kupujici ovliviiuji také zmény technologického, politického a
konkuren¢niho prostiedi. Jejich reakce na chovani strategie marketéri mize do zna¢né

miry ovlivnit kultura a zvyky, zejména v prostfedi mezinarodniho marketingu. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 20

Organiza¢ni faktory

Kazda organizace ma své cile, zdsady, postupy, strukturu a systémy. Marketér zaméfeny na
firemni klientelu musi tyto organizacni faktory znat, jak je to jen mozné. Poklada si otdz-
ky typu: Kolik lidi se ucastni nakupniho rozhodovani? Co jsou za¢? Jaka je jejich hodnotici

kritéria? Jaké jsou zasady a omezeni, ktera organizace stanovuje svym nakup¢im? [4]

Efektivnéjsi nakup

Ackoli jsou nakupni oddéleni nezfidka zodpovédna za vice neZ polovinu firemnich nakla-
di, maji v hierarchii organizace ¢asto nizké postaveni. V nékterych odvétvich, naptiklad
Vv telekomunikacich, ¢ini ndkupy vyrobci témér 80 % jejich celkovych nakladi. Mnoho
firem ma tedy dobry divod své nakupni efektivity zefektivnit. V nékterych piipadech spo-
juji n€kolik funkci- naptiklad nakup, fizeni vyroby a dopravu- do nadfazené funkce Fizeni
strategickych materialii. Nakupni oddéleni mnoha nadnarodnich korporaci jsou odpo-
veédna za nakup materiall a sluzeb z celého svéta. Mnohé firmy nabizeji vysoké odmeny,
aby prilakali $pickové nakupéi. To znamena, ze marketingovi specialisté zaméteni na fi-
remni klientelu musi také zdokonalovat své prodejce, aby se dnesnim nakupcim kvalitativ-

né vyrovnali. [4]

Centralizovany nakup

Ve firmach s mnoha divizemi, jenz maji rizné potieby, se velka ¢ast nakupt provadi praveé
na urovni divizi. V posledni dobé¢ se v§ak nékteré vétsi firmy pokouseji nakupy centralizo-
vat. Pro marketéry to znamend pracovat s men$im poctem vySe postavenych nakupcich.
Misto, aby prodavali jednotlivym zavodim velkych klientd prostfednictvim regiondlnich
prodejct, mohou k uspokojovani zakaznika vyuzit prodejni skupinu pro narodni zakaz-
niky. Napriklad u firmy Xerox ma kazdy z vice nez 250 narodnich vedoucich odbytu na
starost jednoho az pét narodnich zdkaznikii a mnoho raznych lokalit. Tito vedouci odbytu
koordinuji praci celého tymu firmy Xerox- specialistli, analytikl, prodejct jednotlivych
produktl- pii prodeji a poskytovani sluzeb vyznamnym ndrodnim zakazniktim. Prodej na

narodni Grovni je naro¢ny a vyzaduje $pickové prodejce a propracovany marketing. [4]
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Hodnoceni nakupnich vysledku

Nekteré spoleCnosti zavadeji systémy pobidek, které maji odménovat ndkupci za zvlaste
dobré nakupy, podobné jak prodejci dostavaji prémie za zvlasté¢ dobry prodej. Tyto systé-
my maji nakup¢i motivovat, aby zvysili tlak na prodejce a snazili se sjednat co nejlepsi

podminky. [4]

Mezilidské faktory

Nakupni centrum obvykle tvofi mnoho ucastniki, kteti se navzajem ovliviuji. Pro marke-
téra orientovaného na firemni klientelu je Casto velmi obtizné urcit, jaky druh mezilid-
skych faktoru a skupinové dynamiky vstupuje do nakupniho procesu. Jak poznamenal
jeden spisovatel: Manazéfi nenosi cedulku s napisem osoba s rozhodovaci pravomoci nebo
bezvyznamny ¢lovék. Mocni jsou Casto neviditelni, pfinejmensim pro prodejce. Ani nejvy-
Se postaveny &len rozhodovaciho centra nemusi mit nejvétsi vliv. Ugastnici mohou mit vliv
na nakupni rozhodnuti, protoze kontroluji odmény a tresty, jsou oblibeni, maji odborné
znalosti nebo zvlastni vztah k jinym vyznamnym ucastnikiim. Mezilidské faktory jsou cas-
to tézko postizitelné. Marketér se musi snazit pochopit a pfipravit strategie, které je zo-

hlediuji. [4]

Individualni faktory

Kazdy ucastnik vnasi do ndkupniho rozhodovani organizace své osobni pohnutky, predsta-
vy a preference. Tyto individualni faktory jsou ovlivnény osobnimi charakteristikami, jako
je veék, prijem, vzdelani, profesni skupina a postoj k riziku. Kromé toho maji jednotlivy
nakupci razné nakupni styly. Muaze jit o technické typy, provadégjici pred vybérem dodava-
tele hloubkové analyzy jednotlivych konkuren¢nich nabidek. Nebo se miize jednat o intui-
tivni vyjednavace, ktefi zkuSené postavi prodejce proti sobé, aby uzavieli co nejlepsi ob-

chod. [4]

Mohou se naskytnout i specifické pripady:

1. Nakupce ma prikaz nakoupit to nejlevnéjsi s ohledem na finanéni problémy firmy.
2. Subjektivni pFistup pii nedokonalé, malo uc¢inné stimulaci nakupce (naptiklad nema-li
u firmy perspektivu, neni stimulovan k tomu, aby vyvijel vétsi usili k zajisténi nejvyhod-

n¢jsiho nakupu.)
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3. Subjektivni zajmy

4. V nékterych ptipadech je vybér z piedlozenych nabidek dodavatelii uskutec¢tiovavan
podle piesné legislativné vymezenych procedur ,,vybérového fizeni“. Jde o velké statni

zakazky, investi¢ni akce apod. [8]

Pro expresni kuryrni sluzbu DHL jsou cilovou skupinou sekretaiky a osobni asistentky. Séf
jim fekne, aby poslaly balik, ale ¢asto necha na nich, jakého kuryra zvoli. Aby s nimi firma
navazala kontakt, inzeruje v profesnich casopisech jako Executive PA a pravidelné se
ucastni riznych akci. Spole¢nost UPS dorucovani malych zasilek nezajima, takze jsou pro
puje si reklamni ¢as v dobé sportovnich prenosti, dokumentt a filma vysilanych v hlavnim

vysilacim ¢ase. [4]
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2 PROCES NAKUPU
Nejveétsi problémy k feSeni vznikaji pii naplanovani a posléze uskute¢néni prvniho nakupu.
Tato prace se mimo jiné zabyva také typickymi kroky pii uskutecnéni prvniho ndkupu.

Danou problematikou se zabyvaji nize uvedené subkapitoly.

2.1 Jak organizace provadéji sva nakupni rozhodnuti?

Kupujici, ktefi stoji pfed prvnim nakupem, obvykle prochdzeji vSemi fazemi nakupniho
procesu. Kupujici provadéjici modifikovany opakovany nakup nebo pfimy nakup mohou
nékteré z nich preskocit. Nyni se budeme vénovat jednotlivym kroktim typického prvniho

nakupu. [4]

2.2  Jednotlivé kroky typického prvniho nikupu
1. Rozpoznani problému

Nakupni proces zac¢ind, kdyz si nékdo ve firmé uvédomi problém nebo potiebu, kterou lze
uspokojit potizeni ur¢itého zbozi nebo sluzby. Rozpoznani problému muze byt dusled-
kem internich nebo externich stimulli. Internim podmétem mtize byt rozhodnuti spole¢nos-
ti uvést novy produkt, ktery vyzaduje novd vyrobni zafizeni a materidly. Nebo se mize
porouchat stroj a je zapotirebi nové soucastky. Nakupni manazer mize mit vyhrady ke kva-
lit¢ produktu, urovni servisu nebo k cenam stavajiciho dodavatele. Externim podmétem
mohou byt nové napady z veletrhu, reklama nebo telefonat prodejce, ktery nabizi lepsi

produkt ¢i nizsi cenu. [4]
Rozpoznani problému

Prvni faze nadkupniho procesu organizace, kdy si nckdo uvédomi problém nebo potiebu,

kterou 1ze uspokojit pofizenim ur¢itého zbozi nebo sluzby. [4]
2. Obecny popis poti‘eby

Po rozpoznani problému vypracuje kupujici obecny popis potieby, zahrnujici charakteris-
tiky a mnozstvi pozadovaného produktu. U standartnich véci to neni problém. Ovsem u
a konzultanty. Casto se musi jasné uréit, jaky vyznam bude mit pii vybéru spolehlivost,
zivotnost, cena a dalsi atributy pozadovaného produktu. V této fazi mize pohotovy marke-

tér pomoci kupujicim definovat jejich potieby a poskytnout informace o riznych charakte-
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ristiku produktu. Aby Fokker prosadil pouziti svého nového materialu Glare pii konstrukei
superobfich letadel A380, musi spolupracovat s konstruktéry Airbus Industries a ovliviio-
vat konstrukéni plany a pouzity druh materiali. Nové produkty jsou stale ¢astéji navrhova-

ny ve spolupraci s dodavateli, jejichZ vstupy tak ovliviiuji specifikace produktu. [4]
Obecny popis potieby

Faze nakupniho procesu organizace, kdy jsou popsany obecné charakteristiky a mnozstvi

pozadovaného produktu. [4]
3. Specifikace produktu

Nasledné nakupujici organizace vypracuje technickou specifikaci produktu, ¢asto za po-
moci konstrukéniho tymu, ktery provadi hodnotovou analyzu. Hodnotova analyza je pii-
stup ke snizovani nakladii, v jehoz ramci se peclivé studuje, zda je mozné rizné kompo-
nenty preprojektovat, standardizovat ¢i vyrabét pomoci méné ndkladnych postupi. Tym
urci a odpovidajicim zplsobem specifikuje nejlepsi parametry. Prodejci mohou vyuzit
hodnotovou analyzu také jako nastroj pro ziskani nového klienta. Kdyz nezavedeny pro-
dejce ukaze kupujicimu zpiisob, jak néco vyrobit Iépe, miize zménit piimy opakovany na-

kup v prvni nakup a ziskat tak Sanci na uzavieni nového obchodu. [4]
Specifikace produktu

Féaze ndkupniho procesu organizace, kdy se rozhoduje o nejlepsich technickych paramet-

rech pozadovaného produktu. [4]
Hodnotova analyza

Ptistup ke snizovani nakladt, jehoz ramci peclive studuje, zda je mozné rizné komponenty

preprojektovat, standardizovat ¢i vyrabé&t pomoci méné nakladnych postupi. [4]
4. Hledani dodavateli

Nyni kupujici zahaji hledani nejvhodnéjsich dodavatelii. Miize si vypracovat kratky se-
znam kvalifikovanych dodavatelti prochdzenim obchodnich adresarii, vyhledavanim po-
moci pocitace nebo vyzadanim doporuceni od jiné firmy. Stale vice firem hledd dodavatele
na internetu. Pro marketéry to znamena vyrovnani startovnich podminek- mensi dodavatelé
maji stejné vyhody jako velci a za nomindlni poplatek mohou byt uvedeni ve stejnych on-

line katalozich. [4]
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Hledani dodavateli
Féaze nakupniho procesu organizace, kdy se kupujici snazi najit co nejlepsi dodavatele.

Organizace Worldwide Internet Solutius Network, znama jako WIZnet (www.wiznet.net),
vybudovala globalni interaktivni knihovnu B2B katalogli. Pfi poslednim sc¢itani obsahovala
jeji databaze uplné specifikace vice nez 10 milionti vyrobki a sluzeb od 45 tisic vyrobci,
distributorti a poskytovatelt primyslovych sluzeb. Pro nakupci, kteti denné dostavaji stohy
posty, z velké Casti tvofené katalogy, pfedstavuje tento druh nakupd pod jednou stiechou
neuvéfitelnou usporu ¢asu (i nakladd, protoze umoznuje snadnéjsi porovnani). Kdyz byl
management konzultantem pozadan o vyhledani 9cm platinovych kulovych ventilit od
mistiho dodavatele, naSel WIZnet béhem 15 sekund Sest mistnichzdrojl, od nichz lze zis-
kat pravé tento produkt. Nejde jen o elektronické Zlaté stranky, jako jsou Thomas Registr
nebo Industry. net, WIZnet obsahuje také veskeré specifikace produkti a nabizi zabezpe-
¢enou e-mailovou komunikaci, takze si mtzete od dodavatele ihned vyzadat nabidku, nebo
si rovnou objednat. Databdze WIZnet obsahuje katalogy z celého svéta a kazdy tyden se

rozrusta o dal$ich 10 tisic specifikaci produktu. [4]

vvvvvv

jici stravi hledanim dodavatelti. Ukolem dodavatele je dostat své jméno do vyznamnych
adresaru a ziskat na trhu dobrou povést. Prodejci by méli sledovat, které firmy praveé hleda-

ji dodavatele, a zajistit, aby pii vybéru neopomnéli pravé je. [4]

Pfi uvahach o zméné dodavatele vénujeme predev§im pozornost piredev§im dodavate-

lim (vyrobcim ¢i zprostiedkovateliim), ktefi: [5]

Nabizeji vyrobky levnéjsi pri standartni, pripadné nizsi (ale z hlediska ucelu piijatelné)
kvalité a pfi odpovidajicich sluzbach.

Poskytuji slevy (mnozstevni, funk¢ni, sezonni, hotovostni) pti jinak stejnych podminkach.
Nabizeji prestizni vyrobky (mimotadné kvality) za vyssi cenu.

Nabizeji vyrobky v Sirokém sortimentu s rozmanitymi modifikacemi.

Uskutec¢iiuji soustavné intenzivni inovace vyrobkll podle novych technologickych po-
znatkd.

Poskytuji bohaty servis.

Jsou ochotni jednat a poskytuji vyhodné platebni, dodaci, cenové, a logistické podminky.
Dokazi upoutat seridzni reklamou, ktera garantuje i odpovidajici ptistup k obchodnimu

jednani.


http://www.wiznet.net/
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Garantuji urcitou stabilitu obchodniho vztahu.

Projevuji jasné, co od vztahu s odbératelem ocekavaji, a ziejmé oceni prospésnost obchod-
niho partnerstvi i z hlediska svych strategickych cild. [5]
Dva rozdilné pristupy dodavateli

Podle piistupu k inovacim lze rozlisit:

- Konzervativni typ dodavatele: dodava stejny sortiment po dlouhd 1éta, ptilis neusiluje o

inovace, ale snazi se byt spolehlivy. [8]

Podle Xenie Lukoszové konzervativni typ dodavatele nabizi neménny sortiment fadu let,

ale je zpravidla velmi spolehlivy. [5]

- Inovacni typ dodavatele: prosazuje zmény jak vyrobku, tak technologie vyroby, jakozto

1 ostatnich parametri nakupniho marketingového mixu, problémem byva mensi stabilita a

o 24

aktualizace informaci. [8]

Podle Xenie Lukoszové inovativni typ dodavatele (vhodny pro inovativni odbératele, ale
jeho stabilita je nizsi). V praxi se tedy nakupci zpravidla orientuje na vybér takového do-
davatele, ktery svou filozofii odpovida filozofii podniku odbératele. [5]

V praxi se tedy nakup¢i zpravidla orientuje na vybér takového dodavatele, ktery svou filo-

zofii odpovida filozofii podniku odbératele. [5]

Odbeérateli se doporucuje, aby se cas od ¢asu podival na vzajemny vztah s dodavatelem ,,
o¢ima dodavatele* a polozil jsi otazku, co on o¢ekava od vzajemného vztahu. Obecné je

to jasné: rast zisku a dlouhodoba prosperita. [§]

Dalsi oéekavani jsou napriklad tato:

-lepsi vyuziti kapacit véetné logistického systému,

-prodej vyrobk, které se jinak dobie neprodavaji (snaha snizit zasoby hotovych vyrobki,

eliminovat sklady aj.)
- nad¢je, ze zakaznik (odbératel) projevi zajem o nové druhy vyrobka. [8]

Pti vlastnim rozhodovani o dodavateli 1ze postupovat tak, ze (podle dostupnosti informaci

a zavaznosti nakupniho rozhodovani) rozhodnuti bude vysledkem

-expertniho odhadu tymu nebo odpovédného jednotlivce
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-bodového hodnoceni (prostého nebo s ocenénim — vazenim-vyznamnosti jednotlivych
kritérii)

- kombinace piedchozich piistupt. [8]

5. Vyzadani nabidek

Ve fazi vyzadani nabidek vyzve kupujici kvalifikované dodavatele, aby piedlozili své
nabidky. Nékteii dodavatelé reaguji jen poslanim katalogu nebo prodejce. Pokud se vSak
jednd o slozity a nakladny produkt, vyzaduje kupujici obvykle od potencialnich dodavatela

podrobné pisemné nabidky nebo formalni prezentace. [4]

Marketéti orientovani na firemni klientelu se musi vyznat ve vyzkumu, ptipravé a prezen-
taci nabidek. Ty by neméli byt Cisté technickymi, ani Cist¢ marketingovymi dokumenty.

Prezentace by méla vyvolat divéru a odlisit prezentovanou firmu od konkurence.
VyZzadani nabidek
Faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici vyzve kvalifikované dodavatele, aby

piredlozili své nabidky. [4]
6. Vybér dodavateli

Nyni ¢lenové ndkupniho centra prozkoumaji nabidky a vyberou dodavatele. Béhem vybé-
ru dodavatelii ndkupni centrum ¢asto vypracuje seznam pozadovanych atributti dodavate-
faktory ovliviiujici vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem nésledujici atributy: kvalita vy-
robkl a sluzeb, vasnost dodavek, etické chovani firmy, oteviena komunikace a konku-

renéni ceny. [4]

Mezi dal$i vyznamné faktory patii také moZnosti oprav a servisu, technickd podpora a
konzultace, geografické umisténi, dosavadni vykony a reputace. Na zakladé téchto atributt

ohodnoti ¢lenové nakupniho centra dodavatele a vyberou ty nejlepsi z nich. [4]

Pti vlastnim rozhodovani je mozno zvazovat celou fadu kritérii, které se dotykaji nabize-
nych vyrobku a sluzeb, zejména jejich jakosti, ceny a kontrakta¢nich podminek, jakoZto 1
uroven, povest a chovani dodavatele samotného. Pro praktické hodnoceni se vSak nedopo-
rucuje podlehnout inflaci téchto kritérii, ale spiSe volit pouze kritéria, kterd maji urcitou

vahu z hlediska konkrétnich podminek podniku. [§]
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Nékupni proces

A A

Cena Mnozstvi Jakost Podminky Cas Dodavatel
dodavky

Obr. 3 Faktory ovlivijici nakupni rozhodnuti [12]

Jejich vybér je tieba dikladné zvazit. Je nutno dat pirednost tém, ktera ovliviiuji ekonomic-
ké a obchodni vysledky podniku, tj. ndklady, zasoby, jakost a tim i prodejnost finalniho
vyrobku. Pfitom je nutno piihlizet i k moZnosti prikazného hodnoceni. Je nutno zvazovat i
objem nakupl od pfislusného dodavatele, tzn. jeho finan¢ni a ekonomickou zavaznost.
Pochopitelné je nutno brat v uvahu i to, zda jde o dodavatele, s kterym ma podnik, popfii-

pad¢ jeho partner urcité zkusenosti. [8]

Existuje fada €lenéni a variant usporadani Kkritérii, které se 1isi nejen poctem vybranych
kritérii, ale i jejich pojeti a oznacenim.
Pro naSe ucely kritéria ¢lenéni do tfi skupin:

- Kritéria, ktera se tykaji vyrobkt a sluzeb k nim (servisni sluzeb).
- Kiritéria, kterd se tykaji ceny a kontrakénich podminek (dodacich, platebnich apod.).
Kritéria, ktera se tykaji dodavatele, jeho image, jakoZto i chovani (pfedsmluvniho i pfi rea-

lizaci dodavek). [8]

Pted konecnym rozhodnutim neni na Skodu projednat znovu, piesnéji a konkrétnéji nektera
zavaznéjsi kritéria. Pfi obtizném rozhodovani 1ze vybrat bud jednoho nebo nékolik dodava-

teld. [8]

Casto je 1épe dat prednost ndkupu z vice zdrojt, pficemz se eliminuje zavislost na jediném
dodavateli a navic se tim naskytd moznost srovnavat a popf. 1 ziskat argumenty o zméné

podminek nakupu. [8]
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Odpovédnost za volbu dodavatele

Odpovédnost za volbu dodavatele nese za normalnich okolnosti nakup€i, ktery jako lidsky
prvek nakupu vyznamnym zptisobem pfispiva k efektivnosti nakupu. Proto, aby se jednot-
livy nakupci aktivnim zpusobem zhostili své role, je zapotiebi v podniku vyfesit zejména
otazku jejich motivace. Klicovou tllohu sehrava nejen motivace hmotna ale také podminky,

za nichz nakupdi svou praci vykonava. [5]

Po zhodnoceni situace na nakupnim trhu (vCetné vyzkumu) pfistupuje nakupci
k samotnému vybéru dodavatele. Pii vlastnim rozhodovani o dodavatelich 1ze postupovat

tak, ze rozhodnuti je vysledkem nékteré z uvedenych metod: [5]

Metody pii rozhodovani o dodavatelich

- expertniho odhadu (tymu, nebo jednotlivce)

- scoring- modelu probiha na zakladé kvantifikovaného hodnoceni pfedem stanovenych
kritérii)

- porovnani nabidek (z hlediska cenové trovné dodavatele)

- kombinované metody (Vv praxi nejcastéji uplatiovany ptistup, piedstavuje kombinaci

vy$e uvedenych metod). [5]

Kromé¢ uplatnéni uvedenych viceméné objektivnich metod je mozné se v ndkupni praxi

podniku setkat s dalsimi, specifickymi piistupy k vvbéru dodavatele:

- nakupc¢i ma prikaz nakoupit co nejlevnéji,

- nakupci razi subjektivni pfistup (voli prvni variantu),

- nakupci se fidi subjektivnimi zajmy,

- vybér probiha formou konkurzniho fizeni. [5]

Pii propoctech nakladovosti jednotlivych dodavatelli je nutné zajistit, aby byly propocty

srovnatelna, co se tyce:

- nakupovaného mnoZzstvi,

- velikosti jednotky,

- ceny. [5]

Cenova politika ndkupu vsak ve skutecnosti nemuze byt z hlediska opatieni tak aktivni,

jako je cenova politika prodeje. Nelze ji tedy feSit pomoci technik, které jsou zvazovany
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V ramci prodejnich aktivit. Prostor pro cenova jednani je dan zejména podnikem, ktery
¢ini poptavané mnozZstvi na celkovych trzbach dodavatele. | v situaci vyznamného do-
davatele se redukce ceny zpravidla nefesi pfimo cenovymi nastroji, ale spiSe riiznymi va-

riantami dodacich a platebnich podminek. [5]

U opakovanych ndakupii se doporucuje opakovat rozhodnuti o volbé dodavatele ( 2* do
roka), a to na zaklade aktualizovanych informaci doplnénych o srovnani novych nakupnich

v ’ v s 3
moznosti a zkuSenosti.

Pii ndakupnim rozhodovani je uzite¢né rozlisit dvé skupiny dodavatelu:

1. Dodavatelé velmi mali, pro n€z jsou i drobné zakazky jsou dilezité. Jde naptiklad o
mistni dodavatele, ktefi tizkostlivé dbaji o dobrou ,, mistni povést™. Proto byvaji velice

spolehlivi a pruzni a obvykle s nimi byva lepsi jednani, nez s vét§imi dodavateli.

2. Vétsi dodavatelé, kteri jsou schopni, dodat ¢asto i pohotové, pomérné Siroky sorti-
ment vyrobki, ale nékdy oc¢ekavaji vétsi aktivitu od kupujiciho ¢i ustupky Vv kvalitativnich

parametrech. [8]
Vybér dodavateli
Féaze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici prozkouma nabidky a vybere dodavatele.

Pii vybéru dodavatele musi nakupni centrum rozhodnout, kolik dodavatelii vyuzit. Kdysi
firmy preferovaly velky pocet dodavatell, aby si zajistily dostatecné dodavky a dosahly
cenovych slev. Trvaly také na kazdoro¢nim jednani o obnoveni kontraktu a ¢asto ménily
objem obchodl s jednotlivymi dodavateli. Nyni vsak firmy pocet dodavatelti stale vice
omezuji. Mnohé jej snizily o 20 az 80 %. Tyto spolecnosti oc¢ekavaji, ze s nimi budou je-
jich preferovani dodavatelé tizce spolupracovat na vyvoji produktu a ceni si jejich ndvrhii a

doporuceni.

Existuje dokonce trend sméfujici k zasobovani z jediného zdroje, kdy pro celou tfidu zbozi

dlouhodobé vyuzivan pouze jeden dodavatel. Vyuziti jediného zdroje mize konzistentnost

3 SYNEK, Miroslav, ed. Manazerska ekonomika. 2.dopl.vyd.Praha: Grada, 2001.ISBN 80-
247-9069-6, s. 217
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produktii a umozni ptizpiisobit provoz jedné konkrétni suroviné nebo soucastce (misto aby
se procesy meénily v zavislosti na aktualnim dodavateli). Mnoho firem se vSak na tento
zpusob zasobovani zatim zdrahé ptejit. Boji se, Zze by na vyhradnim dodavateli byli piili$
zavislé nebo Ze by tento dodavatel piilis zpohodlnél a ztratil a konkurenceschopnost. Né-

ktefi marketéfi ptisli s programy, které se s témito obavami maji vyporadat. [4]
7. Specifikace objednavkové rutiny

V této fazi kupujici specifikaci objednavkové rutiny. Ta zahrnuje kone¢nou objednavku
u vybranych dodavateli a uvadi technické specifikace, pottebné mnozstvi, ocekavané ter-
miny dodani, zdsady vraceni zbozi, zaruky a dalsi polozky. V ptipadé udrzby, oprav a pro-
vozu pouzivaji firmy pravidelnych objedndvek stile Castéji ramcové smlouvy. Radmcova
smlouva zakotvuje dlouhodoby vztah, kdy dodavatel slibuje za sjednanou cenu dopliovat
po stanovené obdobi zasoby zakaznika podle potfeby. Dodavatel udrzuje skladové zasoby
a pocita¢ kupujicitho automaticky tiskne objednavky, kdyz jsou tyto zasoby zapotiebi.
Ramcova objednavka eliminuje nakladny proces opétovného sjedndvani ndkupu pokazdé,
kdyz je tfeba doplnit zasoby. Také umoznuje kupujicimu vystavit vétsi pocet mensich ob-
jednavek, a tak snizit Groven skladovych zasob a naklady na skladovani. R&mcové smlou-
vy vedou K vétsimu vyuziti zasobovani z jednoho zdroje a ke koupi vice polozek od tohoto
zdroje. Pevnéji svazuji dodavatele s odbératelem a znesnadinuji ostatnim dodavateliitm pro-

niknuti do firmy, pokud je odbératel spokojen s cenami a servisem. [4]
Specifikace objednavkové rutiny

Faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici vystavi dodavatelim kone¢nou objed-
navku a uvede technické specifikace, potfebné mnozstvi, ocekavané terminy dodani, zasa-

dy vraceni zbozi a zaruky. [4]
8. Kontrola vysledki

V této fazi kupujici kontroluje vysledky c¢innosti dodavatele. MlZe se obratit na uZivatele
s dotazem, nakolik jsou stémito vysledky spokojeni. Kontrola vysledki muze vést
k tomu, Ze kupujici bude ve smlouvé pokracovat, zméni ji, nebo zcela zrusi. Ukolem pro-
dejce sledovat stejné faktory jako kupujici a ujisti se, ze podava ocekavany vykon ke spo-

kojenosti kupujiciho. [4]

Pro mnoho institucionalnich trhii jsou charakteristické nizké rozpocty a klienti s omezenou

moznosti volby. Naptiklad studenti bydlici v rdmci kampusu si obvykle nemohou vybirat a
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musi jist to, co univerzitni menza nabizi. O kvalité jejich stravovani rozhoduje menza. Ci-
lem nakupu neni zisk, protoze je jidlo poskytovano v rdmci celkového balicku sluzeb. Ci-
lem neni ani striktni minimalizace nakladd- studenti nepokojeni s tim, co v menze dostava-
ji, si budou stéZovat ostatnim a tim utrpi povést Skoly. Proto musi ndkup¢i hledat takového

dodavatele, ktery zajisti za nizkou cenu jidlo odpovidajici jistému minimalnimu standardu.
[4]

Marketéii Casto zakladaji samostatné divize specializované podle potieb institucionalnich
odbératelt. Napiiklad Heinz vyrabi, bali a urcuje ceny kecupu a dalSich produktd riznym
zpusobem, aby 1épe uspokojil pozadavky nemocnic, univerzit, a dalSich institucionalnich
trha. [4]

1. Rozpoznani problému

2. Obecny popis potireby

3. Specifikace produktu

4. Hledani dodavateli

5. Vyzadani nabidek |

6. Vybér dodavatelu

7. Specifikace objednavkové rutiny

8. Kontrola vysledki

Obr. 5 Jednotlivé kroky typického prvniho nakupu [vlastni]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 33

3 DODAVATELSKO- ODBERATELSKE VZTAHY

Dodavatelsko - odbératelské vztahy tvori zajimavy doplnék pti feSeni problematiky naku-
pu, dodavatelti nebo odbérateld.

3.1 Intenzivni uplatnéni principu Fizeni dodavatelského Fetézce

Navazeme-li na rozliseni fizeni procest z hlediska internich zdkaznikd, pak v ramci fizeni
dodavatelského tetézce jde o tizeni kooperaci piesahujici podnik tak, Ze dodavatelim na
stran¢ jedné a zdkaznici na stran¢ druhé hodnotového fetézce jsou koordinovani pii utvare-
ni podnikatelskych procesu. [9]

3.2 Dodavatelsky uZitek

Dodavatelsky retezec vytvari predpoklad pro otevirani ndkupniho trhu, a tim rozvoj nd-

kupniho marketingu, coZ je mozno chapat jako dodavatelsky ufitek. *

Standardizace vstupu materialu a rozsifeni piistupu ke zdrojim vedou k zestihleni nakup-
niho procesu, ktery vyzaduje méné zdroji a prispiva k urychlenému obratu kapitalu. [10]
3.3 UkKkazatel efektivnosti dodavatelského Fetézce

Efektivnost dodavatelského fetézce miizeme samoziejmé méfit fadou ukazatelt.

Tyto ukazatele je mozno &lenit z nasledujicich hledisek:

- cCasova efektivnost fetézce (dodaci lhiity, objednavaci lhity),

- nakladovost procesu (pfimé a nepiimé naklady, specifické naklady na fizeni fetézce),

- finan¢ni efektivnost procesu (vyuziva zdrojli a rentabilita, tj. vyuZiti zasob, kapacit,
vyrobnich a skladovacich ploch, rentabilita kapitalu),

- plnéni cila fetézce (poskytované sluzby, plnéni dodavek, kvalita dodavek, spokojenost

zakaznikl) [10]

* TOMEK, Gustav. VAVROVA, Véra. Jak zvysit konkurenéni schopnost. Praha: C. H
.Bech, 2009. ISBN 978-80-7400-098-0, 5.335
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3.4 Smluvni sila dodavateli
Ctvrtym z Porterovych péti faktorii je smluvni sila dodavatelii. °

Dodavatelé¢ mohou ptisobit jako hrozba, kdyz dokazi zvySovat ceny a podnik toto zvySeni
musi zaplatit anebo piistoupit na nizsi kvalitu. Oboji vede k poklesu zisku. Opacné, slabi
dodavatelé davaji podniku mozZnost snizit cenu a dodavat vyssi kvalitu. Podnik tedy jako

kupujici zavisi na schopnostech dodavateli. [2]

Podle Portera jsou dodavatelé silnéjsi v nasledujicich pfipadech:

= jestlize vyrobky, které dodavatelé maji malo substitutd,

= kdyZ mikrookoli, ve kterém podnik podnika, neni pro dodavatele dilezité, v takovém
pripadé existence dodavateli na tomto mikrookoli nezavisi, dodavatelé tak maji maly
stimul sniZovat ceny, nebo zlepSovat kvalitu,

= pokud jsou dodavatelé natolik diferencovani, Ze je pro podnik nakladné ptejit od jed-
noho dodavatele ke druhému, v takovém piipadé je podnik zavisly na daném dodavate-
li a neni schopen proti tomu cokoliv udé¢lat,

= mohou-li dodavatelé pohrozit vertikalni integraci do daného mikrookoli, podniku pii-
mo konkurovat a zvySovat tak ceny,

= jestlize kupujici podniky naopak nejsou schopné vyuzit hrozby vertikélni integrace a

uspokojit své vlastni potieby niz§imi vstupnimi cenami. [2]

> DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. ISBN 80-7179-
603-4, s. 22
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4 EXAKTNI METODY VYBERU DODAVATELU

Exaktni metody maji slouzit jako vychozi pomiicka pfi feSeni problematiky, ktera vznika
pfi vybéru dodavatelii. M4 usnadnit rozhodovani o vybéru konecného dodavatele. V nize

uvedenych podkapitolach je blize osvétlena dana problematika.

4.1 Kritéria vybéru a hodnoceni dodavateli
V pribéhu nakupu musi podnik zvazovat klicova kritéria. Tyto kritéria se zaméfuji na ob-

last vlastnosti produktt a sluzeb, dale také na schopnosti dodavatelt. [6]

Existuje sedm zakladnich nejpouzivanéjSich kritérii:

1. cena,

2. schopnost uspokojit pozadavky na kvalitu,

3. schopnost dodavatele vyhovét pozadovanému terminu dodani,

4. technické parametry produktu,

5. moznost reklamace v ptipadé nekvalitniho provedeni,

6. piedeslé zkuSenosti pii uzavirani smluv a realizaci dodavek dodavatelem,

7. kapacita, kvalita a technologicka troven vyrobnich zafizeni (dodavatele). [6]

Protoze pfi vlastnim rozhodovani miZeme zvazovat celou Skalu kritérii, existuje fada cle-
néni usporadani kritérii, které se 1isi poctem, pojetim a oznacenim. Jedno z ¢lenéni deli

kritéria do téchto tii skupin:

- tykajici se vyrobkt a sluzeb (servisni sluzby),
- tykajici se ceny a kontrak¢nich podminek (dodacich),

- tykajici se dodavatele, jeho image a chovani. [12]

Dalsim dileZitym bodem pii stanovovani kritérii je volba vhodnych konkrétnich kritérii.
Tyto kritéria by mél podnik volit tak, aby méla urcitou vahu vii¢i konkrétnim podminkam
v podniku. Piednost by méla mit kritéria ovliviujici ekonomické a obchodni vysledky

podniku a prodejnost finalniho vyrobku. [7]

4.2 Stanoveni vah kritérii

Kritéria, ktera si firma zvoli k ohodnoceni dodavatelii, nemaji nikdy stejnou vahu. Toto je
déno riznymi nazory rozhodovateld, a proto existuji metody, které ndm usnadiuji stano-

veni téchto vah jednotlivych kritérii.[7]
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Mezi tyto metody patii:

- Metoda poradi - jedna se o nejjednodussi metodu. Kazdy rozhodovatel uspoiada urcené

vvvvvvvvvvv

vvvvvv

1. Takto postupujeme u vSech kritérii. Hodnotu piifazenou
i-tému kritériu oznac¢ime symbolem pi, potom muzeme vahu kritérii vycislit ze vztahu,

ktery je uvedeny v rovnici.

Di

V= o
i=1 pl

Soucet vSech vah kritérii musi byt roven jedné.

- Fulleruv trojuahelnik - principem této metody je parové srovnani dvou kritérii. Hodnoti-
telé vyplni trojihelnikovou Sablonu, ve které zvyrazni vyznamnéjsi kritérium. Po vyplnéni
se provede soucet oznaceni pro i-té kritérium symbolem pi, nasledny vypocet vah ziskdme

vztahem z obrazku.[7]

4.3 Metody hodnoceni dodavatelu

Pro splnéni plant ndkupu je dillezité identifikovat vhodné vyrobky a sluzby, k nimz pftifa-
dime realn¢ mozné dodavatele. Pro kazdou polozku ziskdme nékolik moznych dodavatelt,
z nichz vybereme nejvhodnéjsiho, poptipad€ nekolik nejvhodnéjSich. Tento vybér prova-
dime na zakladé kritérii, ktera jsou pevné stanovena pro dany vybér. Tyto kritéria hodno-
time u vSech potencionalnich dodavatelii a na zaklad¢ jejich srovnani vybirame. Pro toto
hodnoceni dodavateli mizeme pouzivat rizné metody. [3]

Mezi tyto metody patii:

Scoring model- nastroj kvantitativniho vyhodnocovani jednotlivych dodavateli. Za pomo-
ci ziskanych informaci ohodnoti dodavatele u vSech stanovenych kritérii. Toto ohodnoceni
je provedeno na zakladé¢ splnéni pozadavku kritéria v urcitém obdobi, tedy pocet bezchyb-
nych dodavek za obdobi. Ziskané hodnoty jsou vyjadieny podilem v procentech nebo za

pomoci recipro¢niho indexu.
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Recipro¢ni index je relativni hodnota kritérii. Jednotliva kritéria maji pfedem pfifazené

vahy podle dilezitosti. Celkové ohodnoceni ziskdme pomoci vazeného aritmetického pri-
méru. Ziskané ohodnocené srovname s nejvyssim moznym poctem dosazitelnych bodl a
na zaklade¢ toho dodavatele tfidime. Tato hodnota se ziska tak, ke kritérium k1 s nejlepsi
hodnotou vyjadiime jako sto procent a ostatni kritéria vyjadiime pomérem znazornénym

V rovnici,

kl
RI, = — =100
"{!

[5]

Prosté hodnoceni podle poradi- hodnoceni se provadi hodnocenim jednotlivych kritérii u
vSech potencidlnich dodavatel. K jednotlivym kritériim pfifazujeme body 1-3. Nejnizsi
body dostane nejvyhodné&jsi dodavatel. Tyto body seéteme. Za nejlepsiho dodavatele pova-

zujeme toho, ktery ziska nejmensi pocet bodu. [1]

Tab. 2 Hodnoceni dodavatelt [1]

Dodavatelé

Cena v K¢
60 80 100

Kritérium

Kvalita (%) |100 | 85 85

Servis (%) |85 | 95 | 75

Spolehlivost | 90 80 90
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Tab. 3 Ptifazeni bodového hodnoceni [1]

Kritérium

Dodavatelé

B C
Cena v K¢ 2 3
2 2

Kvalita (%)
1 1

Servis (%)

2 1

Spolehlivost
> 7 9
Poradi 2 3

Vahové hodnoceni podle poradi- poziva metodu prostého hodnoceni, kde ke kazdému

kritériu prifadime prfedem stanovenou vahu. Déle provedeme bodové

hodnoceni Cisly 1-3, toto hodnoceni vynasobime vahami kritérii. Ziskané souciny secteme

a vybereme dodavatele s nejniz§im bodovym ohodnocenim. [1]

Tab. 4 Vahova hodnoceni podle poradi[1]

Kritérium

Vaha kritéria Dodavatelé

A B C
Cenav K¢ 30% 0,3 0,6 0,9
Kvalita (%) 30% 0,3 0,6 0,6
Servis (%) 20% 0,2 0,4 0,2
Spolehlivost 20% 0,2 0,4 0,2
> 100% 1.2 18 2,3
Poradi 1 2 3
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5 NASTROJE DIFERENCOVANEHO RIZENI

Tyto nastroje slouzi jako zakladni prostfedek pro korekci veskerych zdsob v podniku.
Umoziuji dosdhnout zjisténi, kde zasoby vznikaji a z jakého diivodu zde vznikaji. Na za-
klad¢ informaci ziskanych za pomoci téchto nédstroji mizeme zvolit prislusnd opatieni k
redukci zasob. Jako zakladni metoda pro toto hodnoceni se vétSinou v podnicich pouziva

metoda analyzy ABC, kterd je pouzita v praktické ¢asti této prace.

5.1 Analyza ABC

Analyza ABC slouzi k feSeni problematiky spojenych se zasobami. Tyto problémy fesi
zafazenim veSkerého zboZi ¢i do tii kategorii A, B a C a to na zdkladé¢ soucasné hodnoty
materidlu na skladé. Je zaloZena na tzv. Paretové principu (pravidlo 80/20). Tento prin-
cip tika, ze zhruba 80% disledkil vyplyva z 20% pficin. Analyza ABC patii mezi Casto
aplikovanou metodu zjiSténi aktudlniho stavu zasob. Jako kaZzdd metoda pfi spravném
uplatnéni nam poskytne spravné udaje k vyfeSeni problému. Samoziejmé existuje 1 zde
pomérné velké riziko nespravné implementace a tim padem mutize vést dokonce k mylnym

zaveérum.

Popis jednotlivych kategorii analyzy ABC:

Kategorie A - obsahuje velmi dulezité skladové polozky, tyto polozky reprezentuji 80 %
hodnoty spotfeby nebo prodeje. Témto polozkam se vénuje nejveétsi pozornost, sleduji se
prabézné. Pfredpovéd potieby se stanovuje individualné za pomoci co nejpiesnéjsich metod

a Casto se aktualizuje.

Kategorie B - jedna se o stiedné dulezité skladové polozky, jejich podil na hodnoté spo-
titeby nebo prodeje je 15 %. Tyto polozky se sleduji podobné jako u kategorie A, ale ne tak
Gasto a intenzivné. Ridici veli¢iny se stanovuji individualng za pomoci ponékud jednodu §-

Sich metod. Kontrola se neprovadi ¢asto.

Kategorie C - do této kategorie se zafazuji malo dulezité polozky, kterym se vénuje nej-
mensi pozornost. Podil na hodnoté spotieby nebo prodeje je 5 %. Pro piedpovéd potieby
se pouziva aritmeticky prameér spotieby, vypocitany z casové fady. Tyto polozky maji ne-
zavislou poptavku, proto se fidi objednacim systémem s delSim kontrolnim intervalem.
Téchto polozek je vétsinou znacny pocet, proto je dobré rozdélit je do nékolika podkatego-

rii. Pro kazdou podkategorii se pouziji jednotné skupinové ¢asové normy.
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Rozd¢leni polozek do tii kategorii nemusi byt vzdy zdvazné, mtize byt pouzita i ¢tvrta ka-

tegorie. Tato kategorie se pouziva pro zpfesnéni analyzy, k tomu mize slozit i rozdé€leni

jednotlivych kategorii do podkategorii. [7]
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. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMA XY

Firma vybrand pro praktickou ¢ast této prace se nachazi ve vétsi obei v primyslovém area-
lu, kde je soustfedéno nékolik dalSich podnikti. V soucasné dobé¢ patii podle poctu zamést-
nancti mezi sttedné velké podniky. Pfedmétem jejiho vyrobniho programu je sériova vyro-

ba kovovych koncovek pro hydraulické hadice.

6.1 Zakladni charakteristika podniku

Jako vzorovou firmu pro tuto praci jsem si vybral firmu XY, ktera se béhem svého 20 leti-
tého plisobeni na trhu neustale rozviji, kromé prechodné stagnace vyvolanou ekonomickou
krizi, ktera probihala v letech 2008 a 2009. Jejim hlavnim vyrobnim zaméfeni je seriova

vyroba kovovych dilu na CNC soustruzich pievazné pro zahrani¢ni odbératele.

Samoziejmé v obdobi ekonomické krize se i tento podnik potykal s existenénimi problé-
my. Nastésti toto neptiznivé obdobi piekonal bez propousténi svych zaméstnanct. Po ob-
dobi stagnace doslo k prudkému oziveni na trhu a v jeho dusledku zvysena poptavky. Proto
se v nedavné dobé¢ se firma piemistila do vétsiho vyrobniho arealu z divodu rozsitovani
své produkce za splnéni zvysené poptavky od odbératelti. Tako skute¢nost ma i své negati-
va, jelikoz firma nema dostatek vlastnich finan¢nich zdroji na nakup novych automatic-
kych soustruhti. Firma si musela vzit bankovni vér, pti kterém musela splnit nékterd na-

rocna kritéria, ktera po ni pozadovala banka.

Problematiku nédkupu strojniho zafizeni firma XY ftesi po delsi ¢asové obdobi formou na-
kupu jiz starSich pouzitych stroji. Pouzivani star§ich CNC soustruhi ma ale velké negati-
vum, nejéastéji dochazi k Casté poruchovosti a tim padem dochazi k velkym nezadoucim

casovym prodlevam pii plnéni planovaného objemu vyroby.

Na druhé strané nakup novych stroju je ale ptili§ finan¢né nakladny. Samoziejmé, vse je
otazka vynalozeného mnozstvi finan¢nich prostfedku, které ma firma k dispozici. Aby na-
kup novych stroji nezatizil firmu natolik, ze to povede az k velkym existen¢nim problé-

mim a posléze k zaniku samostatného podniku.

Nékupni cena starSiho strojniho vybaveni tvofi relativné zlomek ndkupni ceny novych stro-
J4, coz maze byt velkym ladkadlem. Proto cena byva hlavnim argumentem pti rozhodovéni
mezi nakupem nového nebo jiz pouzitého strojniho zatizeni. Nové stroje by ale m¢li vyra-

bét efektivnéji bez castych poruch, nez starsi a pouzité strojni zatizeni.
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Dalsim velkym problémem, ktery musi firma XY fesit je nedostatek kvalifikovanych pra-
covniku, kteti dokazi, nejen kontrolovat méfenim piedepsané technické parametry vyrob-
ku, ale i feSit rizné problémy, které vznikaji pti vyrobé&. Napiiklad sprdvné nastelovani
vSech technickych parametr dalSiho vyrobku si vyzaduje zkuSené a zdatné pracovniky.
Doba nastelovani na novy vyrobni produkt mtze podle rizného stupné obtiznosti rtiznit.

Od 30 minut po n¢kolik hodin, ptipadné i 1 sménu ¢i vice.

6.2 Organiza¢ni struktura podniku

Obr. 6 Organizac¢ni hierarchie podniku XY [vlastni]

Ve vybraném podniku XY je organiza¢ni ¢lenéni rozdéleno takto:

Majitelka spolecnosti je soucasné i jednatelkou. Jejimi ptimymi podfizenymi jsou tyto
pracovni pozice:

- ekonomické oddéleni,

- vedouci vyroby,

- nakupdi.

Vedoucimu vvroby se zodpovidaji tito pracovnici:

- vedouci skladu,
- pracovnici skladu,
- vedouci smén,

- vyrobni pracovnici.
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7 SOUCASNA PRAXE PRI VYBERU DODAVATELU

Firma jakoZzto dcefina spole¢nost zahrani¢ni firmy, je ve vétsiné ptipadi odkazana na jedi-
ného hlavniho dodavatele hlavnich vstupi, kterymi jsou ocelové pruty. Tento hlavni do-
davatel uskuteciiuje dodavky z 80 %. Zbyvajici sortiment uskuteciiuje jeden dodavatel

zZ Polska a dal$im je tuzemsky dodavatel.

U dodavatelt vedlejSich a pomocnych vstupi je rozhodnuti vybéru konkrétnich dodavate-

It pouze na firmé samotné.

V soucasnosti podnik Zadné exaktni metody pro vybér dodavatelti nepouziva, pfi vyskytu
nutnosti zmény dodavatele se fidi pouze subjektivnim nazorem jednoho konkrétniho pra-

covnika, coz rozhodné¢ neni nejlepsi feseni daného problému.

7.1 Roz¢lenéni vstupnich polozek

Pomoci udaju ziskanych o0 nakupech podniku za rok 2012, se provedla analyza ABC, ktera
roz¢lenila nakupované vstupy do tii kategorii na zaklad¢ jejich procentualniho podilu na
celkovém nakupu. Pro zhotoveni analyzy se pouzily udaje o Cetnosti vstupnich polozek za
uplynulé obdobi, konkrétné¢ od 1. 11. 2012 do 15. 11. 2012. Za dané asové obdobi se
uskutecnilo celkem 45 dodavek.

Celkova vynalozena ¢astka za uplynulé obdobi veskeré vstupy byla 4.784 tisic.

Z toho bylo 31 dodavek hlavnich vstupi, coz piedstavuje podil na celkovém poétu 70,45%
a vynalozenou ¢astku 3.369 tisic K¢.

8 dodavek vedlejsich vstupt, které maji podil na celkovém poctu 18,18% a vynalozenou
¢astku 870 tisic K¢.

5 dodavek pomocnych vstupt, jejich zastoupeni na celkovém poctu je 11,37% a vynaloze-

nou ¢astku 544 tisic K¢.

Podrobné;jsi rozdéleni jednotlivych vstupnich polozek:

Kategorie hlavnich vstupt - jedna se o vyrobni materidl, konkrétné o ocelové pruty pro

CNC a NC stroje. Hlavni dodavatel, kterého doporucila matefska firma uskutecnuje do-

davky z 80%. O zbyvajicich 20 % dodavek se d€li rovnym dilem 2 pomocni dodavatelé.
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Vybér dodavatelé se provadi pouze u pomocnych dodavatelti a to jen v ptipadé nespokoje-
nosti s nimi. U této kategorie, ktera ma nejvétsi objem nakupu a patii do skupiny A se
aplikuje Scoring model.

Kategorie vedlejSich vstupii - jedna se o vstupy, které pomahaji realizovat samotny vy-
robni proces. Oleje (fezné, ptevodovkové, hydraulické). Odmastovadla, kalibry, soustruz-
nické noze a vrtaky a zavitova ocka.

Vybér dodavatelt se provadi také az v ptipadé nespokojenosti se stdvajicimi dodavateli. U
této kategorie, ktera svym objemem nakupu patii do skupiny B, se aplikuje metoda vaho-
vého hodnoceni podle poradi.

Kategorie pomocnych vstupii - jedna se vstupy, které nemaji zadny piimy vliv na sa-
motny vyrobni proces. Jsou to napiiklad kancelaiské potieby, Cistici a hygienické potieby.
Vybér dodavateli se 1 v tomto piipad¢ uskutecniuje také az v ptipadé nespokojenosti s do-
davateli.

U této kategorie, ktera svym objemem nakupu patii do skupiny C, se aplikuje metoda pros-

tého hodnoceni podle potadi.

Tab. 5 Tabulka pro sestaveni Paretova diagramu [vlastni]

Druhy vstupi Pocet vstupii Kumulovany Kumulovany podil
pocet vstupt celkovém nakupu v
procentech
Hlavni vstupy 31 31 70,45
Vedlejsi vstupy 8 39 88,63
Pomocné vstupy 5 39 100,00
Celkem 45 _ _
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Obr. 7 Paretiv diagram [vlastni]

Pismeno A v obrazku piedstavuje hlavni vstupy, které maji nejvétsi procentualni podil.
Pismeno B v obrazku ptedstavuje vedlejsi vstupy, které maji vyrazné mensi podil.

Pismeno C v obrazku ptedstavuje pomocné vstupy, Které jsou nejméné zastoupeny.

Prava strana Paretova diagramu piedstavuje kumulativni cetnost jednotlivych vstupt v %.
Leva strana predstavuje celkovy pocet vstupt, v tomto konkrétnim piipad¢ se jednd o 45

vstupd.
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8 NAVRH ZLEPSENI STAVAJICIHO SYSTEMU VYBERU DODAVATELU

V této Casti na zdklad¢ ziskanych teoretickych poznatki, internich informaci o firmé¢ za rok
2012 se naskytd moznost zmény nynéjSiho procesu pii vyberu dodavateli.

Protoze firma nyni nevyuzivad zadné exaktni metody pro vybér a hodnoceni dodavateld,
navrhuje se pouzivat metody, které jsou aplikovany nize na konkrétnim portfoliu nakupo-

vanych materidli.

Proces je rozdélen podle téchto kategorii:

vvvvvv

24

Hodnoceni dodavateli vedlejSich vstupi B- tato kategorie je méné dulezita z pohledu
podilu na celkovém nakupu, proto pro zhodnoceni vhodnych dodavateli staci jednodussi
metoda. Vhodnou metodou je vahové hodnoceni podle poradi.

Hodnoceni dodavateli pomocnych vstupi C -tato kategorie je nejméné dulezita
Z pohledu podilu na celkovém nakupu, proto pro zhodnoceni vhodnych dodavatela staci

nejjednodussi hodnoceni. Vhodnou metodou je prosté hodnoceni podle pofadi.

V nize uvedenych subkapitolach jsou aplikované metody hodnoceni podle poZzadovanych krité-
rif firmy.

Pti vybéru dodavatelti jsou pro podnik rozhodujici tyto hlavni hodnotici kritéria:

cena,

kvalita,

spolehlivost,

Servis.
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8.1 Hodnoceni dodavateli hlavnich vstupi

V této podkapitole je provedeno hodnoceni dodavatelti hlavnich vstupti a to za pomoci

scoring modelu.

Pied provedenim hodnoceni pomoci scoring modelu je nutné si pifedem zvolit vhodna kri-
téria a stanoveni jejich vahy. V tomto pfipad¢ je pouzita pro stanoveni vahy kriterii bodo-

vaci metoda.

Tab. 6 Potadi kritérii ziskané bodovaci metodou [vlastni]

Hodnotitelé
Pi
Kritéria Jednatelka | Vedouci vyroby Nakupéi Vedouci smén
Cena 2
4 4 4 14
Kvalita 2 3 1 3 9
Spolehlivost

3 4 3 2 12

Servis 1 1 2 1 5
> 10 10 10 10 40

Prvnim krokem bodovaci metody je stanoveni pofadi Kritérii. V tomto piipadé se zvolila
Ctyti kritéria, ktera byla zvolena pracovniky podniku. Kone¢né potadi kritérii urc¢ili hodno-
titelé podle duleZitosti kritérii a vyjadiuje pocet bodu, ktera celkoveé konkrétni kritéria zis-

kala. Ziskané body slouzi k ur€eni vah kriterii.

Tab. 7 Vahy kriterii pro dodavatele hlavnich vstupti [vlastni]

Viaha
Kritéria Kritéria Poradi
Cena 0.350 1
Spolehlivost 0,300 2
Kvalita 0.225 3
Servis 0.125 4
¥ 1,000
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Dalsim krokem bodového hodnoceni je urceni vah jednotlivych kritérii. V teoretické ¢asti
této prace je uveden vztah, ktery uruje vahu kritérii. NejvyznamnéjSim kritériem se stala
cena. Nasledujicim krokem je hodnoceni pomoci scoring modelu. Hodnoceni dodavatelt

pomoci scoring modelu je uskute¢néno za sledované obdobi (47) dodavek.

Tab. 8 Scoring model hodnoceni dodavateli hlavnich vstupt [vlastni]

Kritéria Popis hodnot Dodavatelé
Marcegalia Stalma Radacciai
Pramérna cena za hodnocené obdobi 30280 32652 34987
Reciproéni index 100 92,73 86,5
Cena Vaha kriteria v % 35

Body (recipro¢ni index krat vaha kritéria) 35 32,45 30,28

Pocet bezchybnych dodévek za obdobi 43 44 45
Podil v % 91,49 93,6 95.74

Kvalita Vaha kritéria v % 22,5

Body (podil krat vaha kritéria) 20,59 21.06 21,54

Prekroceni dod. hit ve dnech za obdobi 14 19 16
Recipro¢ni index 100 73,68 87,5

Spolehlivost Véha kritéria v % 30

Body (recipro¢ni index krat vaha kritéria) 30 22,10 26,25

Pocet bezchybnych dodavek za obdobi 42 46 43
Podilv % 89,37 97,87 91,49

Servis Viéha kritéria v % 12,5

Body (podil krat vaha kritéria) 11,18 12,23 11,44
Celkové hodnoceni 96,77 87,84 89,51

Poradi 1 3 2
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Z tabulky cislo Sest je patrné, Ze celkovym vitézem se stal dodavatel Marcegalia, ze 4 sle-

dovanych parametri mé&l nejlepsi vysledky ve tiech. Tento dodavatel je i v soucasnosti

hlavnim dodavatelem analyzované spolecnosti.

8.2 Hodnoceni dodavatelu vedlejSich vstupi

V této ¢asti se provadi hodnoceni dodavateli vedlejsich vstupti, konkrétné polozky fezného

oleje.

Toto hodnoceni se uskutecnéni pomoci vdhového hodnoceni hodnocenim podle potadi.

Zékladem této metody je stanoveni vah kritérii. Pro tuto kategorii jsou opét zvoleny 4

hlavni kritéria.

Tab. 9 Hodnoty kriterii pro dodavatele vedlejsich vstupt [vlastni]

KRITERIA HODNOTITELE
Pi
Vedouci vyroby Nakupéi Vedouci smén Pracovnik vyroby
Cena

1 3 2 1 9
Kvalita 3 4 3 4 14

Spolehlivost 3
3 2 4 11
Servis 2 1 1 2 6
> 10 10 10 10 40

Dalsim krokem, ktery nasleduje, je stanoveni vah jednotlivych kritérii.

Tab. 10 Vahy kriterii pro dodavatele vedlejSich vstupt [vlastni]

Kritéria Viaha kritéria Poradi
Kvalita 0.350 1
Spolehlivost 0.275 2
Cena 0.225 3
Servis 0.150 4
Y 1.000
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Nasledujicim krokem je samotné hodnoceni dodavatelll fezného oleje pracovniky firmy.

Tab. 11 Hodnoceni dodavatelti fezného oleje [vlastni]

Kritéria Dodavatelé
Solige T- Lab Al Oil
Cena vysoka stfedni nizka
Kvalita vyborna vyborna stfedni
Spolehlivost vyborna stfedni stfedni
Servis vyborna stfedni nizka

Nasledujicim postupem, je stanoveni potfadi dodavatelt podle kriterii. Nejnizsi ¢islo ziska

vatel, ktery nejmén¢ splnuje konkrétni kritérium.

Tab. 12 Poradi dodavatelt podle stanovenych kritérii [vlastni]

Kritéria Dodavatelé
Solige T- Lab Al Oil
Cena 3 2 1
Kvalita 1 1 2
Spolehlivost 1 2 2
Servis 1 2 3

Zavereénym postupem této metody je stanoveni konecného potadi posuzovanych dodava-

tell. Vaha kritéria se vynasobi hodnotou jednotlivého kritéria a vysledné hodnoty jsou se-

Cteny.
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Tab. 13 Pofadi dodavatelt stanovené vahovym hodnocenim podle potadi [vlastni]

Dodavatelé
Kritéria Vaha kritéria

Solige T- Lab Al Oil
Cena 22,50% 0,675 0,450 0.225
Kvalita 35,00% 0,350 0,350 0.700
Spolehlivost 27,50% 0,275 0,550 0,550
Servis 15,00% 0,150 0,300 0,450
> 100% 1,450 1.650 1.925

Potadi 1 2 3

Po nésledném porovnani vysledkti potadi dodavatelt fezného oleje vysel jako vitéz doda-
vatel Solige. V soucasné dob¢ odebira podnik fezny olej pouze od firmy T- Lab, ktera
skoncila az na druhém misté v hodnoceni. Hlavnim doporuc¢enim pro podnik XY je piejit

od stavajiciho odbératele k dodavateli Solige.
8.3 Hodnoceni dodavatelii pomocnych vstupt

V této Casti se provadi hodnoceni dodavatelit pomocnych vstupt, konkrétné kancelaiskych

potieb.

Pro hodnoceni dodavateli pomocnych vstupt je pln€ dostacujici metoda- prosté hodnoceni

podle poradi.

Tab. 14 Hodnoceni dodavateli kancelatskych potieb [vlastni]

Kritéria Dodavatelé
Creas Pen Maravel
Cena stiedni nizka vysoka
Kvalita vysoka stiedni vysoka
Spolehlivost stiedni vysoka stiedni
Servis vysoka nizka vysoka




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

Nyni se pfifadi k jednotlivym kritériim ¢iselné ohodnoceni.

Tab. 15 Bodové hodnoceni dodavatelii kancelaiskych potieb [vlastni]

Kritéria Dodavatelé
Creas Pen Marvel
2 1 3
Cena
1 2 1
Kvalita
Spolehlivost 2 1 2
Servis 1 3 1
6 7 7
>
1 2,5 2,5
Poradi

Nejvhodnéjsim dodavatele pro podnik je dodavatel s nejnizsim bodovym ohodnocenim.
V tomto piipadé se stal nejvhodnéj§im dodavatelem Creas. Podnik nyni odebira pouze od
dodavatele Marvel. Doporu¢enim pro podnik XY je piejit od dodavatele Marvel k dodava-

teli Creas.

8.4 Ekonomicky a neekonomicky prinos navrzenych zlepseni

Zavedenim systému hodnoceni dodavateli u veskerych vstupt,, dojde k efektivnéjSimu
vybéru dodavatelti. Tim padem dojde k zlevnéni veskerych vstupnich polozek ale za za-
chovani urcitého standartu kvality, nezbytného pro vyrobu kvalitnich vyrobki. Také dojde
K uréitému zvyseni konkurence schopnosti podniku XY v konkrétnim segmentu trhu, kde
podnik nabizi své finalni produkty. Podnik mtze sniZit kone¢nou cenu svych produkti,
protoze snizenim nakladovosti vstupti mize o urCitou ¢astku snizit celkovou konecnou

cenu svych produkti, za ucelem dosazeni zisku.

Nemusi se jednat pouze o zisk z prodeje finalnich vyrobkt, mize se jednat i o zvyseni cel-
kové produkce z diivodu sniZeni ceny. Zakaznici budou pfi sniZzeni ceny kupovat vice. I

kdyz po urcité dob¢ se trh zasyti a koupéchtivost stavavajicich zakaznikl se snizi. Dale se
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jedna o zvétseni podilu podniku v segmentu trhu, kde se podnik nachazi a tim padem pod-
nik zaujiméa vyznamnéj§i postaveni na trhu. Cim vyznamngjsi roli podnik na trhu zastéva,

tim ma lepsi podminky pro ptipadné vyjednavani s dodavateli ¢i odbérateli.

Pii vybéru dodavatele hraje diilezitou roli vysoky standart kvality vyrobku, pfi kterém se
také minimalizuji problémy, které se vyskytuji pfi reklamaci z divodt nekvalitniho mate-
ridlu. Musi se vénovat Cas na vyfizeni reklamace, ale vznikaji 1 dal$i naklady vzniklé
Z nemoznosti pouzit nekvalitni material pii vyrob¢. DalSim divodem pro uskutecnéni re-

klamace je nekompletni dodavka, ¢i dodavka poskozena pii preprave.

Dalsim pfinosem je uskutecni vybéru spolehlivého dodavatele, ktery uskutecnuje dodavky

vcas a ve spravné objednaném mnoZstvi.
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ZAVER
Tato prace se zabyva optimalizaci procesu vybéru dodavateli. Dana problematika procesu

je zde nejprve nastinéna po teoretické strance a posléze prakticky aplikovana na vybrany

podnik XY.

Teoretickd Cast se zabyva problematikou procesu vybéru dodavatelti pomoci teoretickych
poznatkli. Déle jsou zde uvedeny metody, které souvisi s procesem vybéru dodavateli.
Jedna se o metodu prostého hodnoceni podle poradi a metody pro stanoveni vah kritérii.

Dale je to scoring model a analyza ABC.

Prakticka cast se zabyva tidaji o vybraném podniku XY a jeho soucasnou praxi pii vybéru
dodavateli. Pfi hodnoceni dodavateli jednotlivych vstupt se prakticky aplikuji metody
uvedené v teoretické ¢asti. Z vysledkt vyplynuly doporuceni zlepseni vybéru u dodavatelt

vedlejsich a pomocnych vstupi.

Nejdualezitéjsi zmeénou, kterou by méla firma XY uskutecnit je zacit pouzivat metody pro-
cesu hodnoceni dodavateld do své praxe. Alespon jednou za rok se mé¢la provést kompletni
analyza vSech dodavek, kterd odhali pfipadné nedostatky. Na zaklad¢ zjisténych udaji
podniknout potifebné kroky, které by vedli k odstranéni, ¢i alesponi k eliminaci vSech zjis-
ténych nedostatkil. Na jedné strané to sice predstavuje zvysenou asovou zatéz na povéie-
né pracovniky, kteti se tim budou zabyvat, ale v koneéném vysledku to piinese prospéch

pro firmu XY.

V soucasné dob¢ firma XY vibec zadné metody neaplikuji, coz je velkd Skoda. Zménou
dodavatele se zacne zabyvat, az v pfipad¢é nespokojenosti se stavajicim dodavatelem jed-
notlivych vstupi, pii vyskytu nutnosti zmény dodavatele se fidi pouze subjektivnim nédzo-

rem jednoho konkrétniho pracovnika, coz rozhodné neni nejlepsi feSeni daného problému.

rowr

Urcitym navrhem jsou metody aplikované v praktické ¢asti této prace. Zde by rozhodné
stalo za Givahu roz$ifit implementované ¢tyfi kritéria, v praktické Casti této prace, kterymi
jsou cena, kvalita, spolehlivost a servis na dalsi jina kritéria. Ktera kritéria se nakonec vy-
berou, to musi firma posoudit sama podle peclivého svého uvazeni. Jako uréitym doporu-

¢enim se jevi tyto kritéria, jsou to dodaci podminky nebo i $ite nabizeného sortimentu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

K1 Hodnota nejlepsiho kritéria.
Ki Hodnota i- tého kritéria.
Pi Pravdépodobnost i- té¢ho kritéria.

Rhi Reciprocni index i- tého kritéria.
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